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O segmento de materiais esportivos de corrida vem crescendo tanto em número de consumido-
res quanto em volume de vendas e o entendimento da relação atributos/valores que levam ao
consumo neste segmento torna-se importante. Com base nos estudos que relacionam atribu-
tos/valores o presente artigo teve como objetivo identificar a percepção de valor de corredores
amadores com relação ao consumo de produtos e serviços esportivos. Para isto, foi real izada
uma pesquisa qualitativa exploratória, tendo como método de coleta e análise de dados a técni-
ca laddering. A pesquisa foi desenvolvida com corredores amadores na cidade de Porto Alegre-
RS. Constatou-se nesta pesquisa que as estratégias de mercado para aumento de vendas e
obtenção de market share das empresas da indústria esportiva devem passar, necessariamen-
te, por investimentos focados em proporcionar experiências para o público em estudo. Experi-
ências estas que contemplem seus valores pessoais como alegria, amizade, autoestima,
bem-estar, discipl ina, diversão, equilíbrio, lazer, l iberdade, prazer, qualidade de vida e saúde.
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1 . INTRODUÇÃO
A percepção é uma dimensão relevante
no comportamento humano e caracteriza-se
como um conceito para os teóricos das ciên-
cias sociais em diversas áreas que estudam
a relação entre atributos e valores (Mors-
chetty et al. , 2006; Sinha & Banerjee, 2004;
Sherman et al. , 1 997). O elemento chave no
processo de percepção é o indivíduo, pois
este demanda atributos de acordo com suas
expectativas, gerando um valor esperado
(Zeithaml, 1 988). Os atributos de um produto
ou serviço são, geralmente, avaliados com
base em uma gama de informações associa-
das a ele, e estão desta forma sob a égide da
percepção de valor pelas pessoas (Woodruff
& Gardial, 1 996; Zeithaml, 1 988).
Dentro de uma perspectiva interacionista
o valor envolve uma interação entre algum
sujeito e um objeto (Hirschman & Holbrook,
1 996). Assim, o valor depende das caracte-
rísticas de algum objeto físico ou mental. Na
visão de Vargo e Lusch (2004), o valor é
sempre idiossincrático, cheio de significado,
contextual e empírico, ou seja, é sempre úni-
co e definido pelo beneficiário. Assim, o valor
é baseado na maneira pessoal de ver, sentir
e reagir à experiência de uso, resultando em
uma atitude, ou num vínculo emocional.
A relação atributo/valor tradicionalmente
atrai vários estudiosos do campo de marke-
ting e, recentemente, o marketing esportivo
no Brasil tem ser tornado uma área férti l para
o desenvolvimento desses estudos, principal-
mente no consumo de produtos l igados ao
esporte (Ladeira et al. , 201 0; Fagundes,
201 0). Este fato é decorrência do crescimen-
to (em quantidade de consumidores e em vo-
lume de vendas) do segmento da indústria de
materiais esportivos (Pons et al. , 2006), prin-
cipalmente aqueles que dizem respeito aos
corredores amadores (Ladeira et al. , 201 0).
Dados da revista norte-americana especial i-
zada em corridas, Runner's World, demons-
tram que os corredores amadores estão
gastando mais nos últimos anos. Essa afir-
mação mostra que os gastos nas compras
feitos pelos consumidores mundiais crescem
movimentando o montante de cerca de US$
1 6,4 bilhões a cada ano (Runnersworld,
201 0). No Brasil o segmento de corredores
de rua vem despertando o interesse das em-
presas de material esportivo. Atualmente,
20% dos mais de 90 milhões de tênis vendi-
dos por ano no Brasil são adquiridos por
quem pretende uti l izar o calçado em uma ati-
vidade esportiva e mais de 70% do mercado
de tênis é dedicado à corrida e caminhada
(Guedes, 2009). Devido a estes fatos, enten-
der as relações existentes no consumo de
produtos esportivos l igados a corrida é de
fundamental importância para indústria es-
portiva.
Com o intuito de entender a relação atri-
buto/valor encontra-se na academia de mar-
keting uma técnica que procura traduzir os
atributos dos produtos e serviços em valores
(Reynolds & Whitlark, 1 995; Veludo-de-Oli-
veira et al. , 2006a; Kaciak & Cullen, 2009).
Esta técnica desenvolve a cadeia meio-fim
para associar atributos (A) de produtos com
consequências (C), estabelecendo os valores
(V) associados pelo indivíduo no momento do
consumo. O seu objetivo é criar associações
ACV (escadas ou redes) que representem
unidades básicas que motivam o comporta-
mento do consumidor (Kaciak & Cullen,
2009).
Com base na técnica de coleta e análise
de dados laddering, o presente artigo traz co-
mo objetivo identificar a percepção de valor
nos corredores amadores com relação ao
consumo de produtos e serviços esportivos.
Para isto, foi real izada uma pesquisa qualita-
tiva exploratória com corredores amadores
na cidade de Porto Alegre-RS. A coleta de
dados ocorreu entre os dias 22 de março e
26 de abri l de 201 0, com a realização de en-
trevistas individuais referenciadas na técnica
laddering, através da ferramenta de conver-
sação instantânea (MSN). A coleta de dados
da pesquisa contou com 1 3 entrevistados,
sendo este número determinado após atingir
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a saturação teórica das respostas, com a
identificação de cadeias completas de valor.
A técnica laddering teve como intenção de-
senvolver um mapa hierárquico de valor que
indica as inter-relações entre atributos, con-
sequências e valores pessoais para um dado
produto ou categoria de serviço. A análise
dos dados foi divida em cinco etapas: (a) co-
dificação dos dados para a análise de con-
teúdo; (b) compilação dos dados isolados em
atributos, consequências e valores; (c) elabo-
ração da tabela de ladders, (d) criação da
matriz de implicação e mapa hierárquico de
valores e (e) definição das percepções domi-
nantes e o relacionamento que gera o valor
percebido para os corredores. Logo após, fo-
ram feitas as considerações finais do traba-
lho.
2. RELACIONANDO LADDERING E A CA-
DEIA MEIO-FIM
A técnica laddering tem origem nos estu-
dos da psicologia clínica de Hinkle (1 965)
tendo como intuito entender, através de um
modelo, crenças e costumes de uma dada
amostra de pessoas. Logo após a sua ideali-
zação, a técnica laddering se transformou em
uma ferramenta para entender o significado
de certos comportamentos, tendo como foco
a investigação de opiniões e atitudes (Gru-
nert & Grunert, 1 995; Kaciak & Cullen, 2009).
Após o trabalho de Hinkle (1 965) a técnica
laddering cresceu em popularidade na psico-
logia clínica, estendendo-se para outros cam-
pos de conhecimento como arquitetura,
tecnologia da informação, gestão organizaci-
onal, publ icidade e, principalmente, o marke-
ting (Rugg et al. , 2002; Veludo-de-Oliveira etal. , 2006b). Em específico no marketing, nu-
merosos estudos têm demonstrado que a
técnica laddering é adequada para aplica-
ções, como: segmentação de mercado, pro-
moção de produtos, desenvolvimento de
estratégias de publicidade, análise de metas
de consumo, expectativas dos clientes e co-
nhecimento do produto por parte dos consu-
midores (Kaciak & Cullen, 2009). Devido a
este fato, hoje em dia, a laddering já faz parte
de um conjunto de técnicas uti l izadas no
campo da pesquisa mercadológica, sendo
empregada para analisar os modelos de ca-
deias meio-fim, do inglês Models of the Me-
ans-End Chain (MEC).
De forma ampla, a laddering pode ser
entendida como uma técnica qualitativa, que
uti l iza entrevista semiestruturada para com-
preender como os consumidores traduzem
os atributos dos produtos e serviços em valo-
res (Reynolds & Whitlark, 1 995; Veludo-de-
Oliveira et al. , 2006a; Kaciak & Cullen, 2009).
Esta técnica incorpora a cadeia meio-fim pa-
ra associar atributos (A) de produtos com
consequências (C), estabelecendo os valores
(V) associados pelo indivíduo no momento do
consumo. As associações ACV (escadas ou
redes) representam muitas vezes uma repre-
sentação de unidades básicas que motivam o
comportamento do consumidor (Kaciak &
Cullen, 2009).
Gutman (1 982) ao descrever o conceito
de laddering destaca esta como sendo uma
técnica one­to­one, na qual se faz uma entre-
vista em profundidade para desenvolver as
associações significativas dos atributos den-
tro da cadeia meio-fim de consumo. Corrobo-
rando com os autores Reynolds e Gutman
(1 988), os quais mencionam que esta envol-
ve a adaptação de uma entrevista uti l izando
o formato de uma série de questionamentos
que gira em torno da questão: Por que é im-
portante para você? Esta questão tem o ob-
jetivo expresso de determinar os conjuntos
de ligações entre os principais elementos de
percepção dos atributos, consequências e
valores. A associação destes refere-se a uma
orientação da percepção que representa
combinações de elementos que serve de ba-
se para distinção entre tipos diferentes de
consumo (Reynolds & Gutman, 1 988). Foote
e Lamb (2002) mencionam que esta orienta-
ção é modelada como um conjunto de hierar-
quias, que revelam significados quando
associados em uma cadeia (conhecida na li-
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teratura também como ladder ou sequência
ACV). Observa-se então que um pequeno
conjunto de perguntas é usado para extrair
conhecimentos e explicações de determinado
fenômeno. Os questionamentos concentram-
se em determinar conexões entre os atribu-
tos, consequências e valores; formando as-
sim conjuntos de cadeias (Reynolds &
Gutman, 1 988).
Gutman (1 982) quando procura explicar
a cadeia meio-fim argumenta que quando se
estuda o consumo não se pode analisar tão
somente a procura pelos atributos do produ-
to, deve-se tentar associá-lo ao conjunto de
consequências desejáveis e indesejáveis.
Estas consequências são responsáveis por
gerar os valores ou um estado final desejado
(Woodruff & Gardial, 1 996; Radder & Grunert,
2009).
3. MÉTODOS
O estudo foi desenvolvido com base em
uma pesquisa qualitativa e exploratória. A op-
ção pela pesquisa qualitativa se deu pelo fato
desta facil itar a interpretação das particulari-
dades dos comportamentos ou atitudes dos
indivíduos. Já o uso da exploratória foi para
descobrir as relações entre as partes verifica-
das no estudo, com objetivo de famil iarizar o
pesquisador com as características e as sin-
gularidades do tema a ser explorado (Ri-
chardson et al. , 1 999). Dentro deste contexto,
foi real izada a coleta e análise de dados por
meio da técnica de encadeamento laddering,
tendo como objetivo principal identificar os
valores intrínsecos que mobil izam o compor-
tamento dos corredores amadores no mo-
mento da prática do esporte e no consumo
de artigos esportivos.
3.1 Utilização da laddering como forma de
coleta os dados
O objeto de análise deste trabalho foi
composto por corredores amadores que con-
somem produtos e serviços esportivos. Para
Oliveira et al. (2009) a homogeneidade da
população é de extrema importância para o
estudo, uma vez que quanto mais homogê-
nea, menor será a probabil idade de variáveis
influenciarem os resultados do estudo. Desse
modo, os critérios para seleção dos entrevis-
tados foram: (a) idade entre vinte e quarenta
anos; (b) praticar o esporte no mínimo duas
vezes por semana; (c) ter participado ao me-
nos cinco vezes de uma rústica de cinco ou
dez km; e (d) ter acessibi l idade ao Messen-
ger (MSN), ferramenta de conversação ins-
tantânea de download gratuito na internet.
A aplicação da entrevista ocorreu entre
os dias 22 de março e 26 de abri l de 201 0,
com entrevistas individuais uti l izando a técni-
ca abordada, laddering, através da ferramen-
ta de conversação instantânea Messenger
(MSN). O meio de comunicação online , para
Oliveira et al. (2009), é conveniente para a
laddering, pois ajuda o pesquisador a organi-
zação da relação atributos, consequências e
valores. E segundo o autor, com relação à ri-
queza das respostas, verifica-se que na com-
paração entre o meio on-l ine e o presencial
não há variação significativa na aplicação da
técnica laddering, podendo extrair números
semelhantes de atributos, consequências e
valores, assim como a quantidade de rela-
ções e cadeias formadas.
As entrevistas tiveram um tempo médio
de 50 minutos. O número de entrevistados foi
determinado após atingir a saturação teórica
das respostas, com a identificação de cadei-
as completas de valor.
3.2 Utilização da laddering como forma de
analisar os dados
A técnica laddering tem como intenção
desenvolver um mapa hierárquico de valor
que indica as inter-relações entre atributos,
consequências e valores pessoais para um
dado produto ou categoria de serviço (Rey-
nolds & Gutman, 1 988). Assim, para obter os
elementos citados, a técnica laddering exige
alguns formatos de questionamentos especí-
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ficos para os atributos, consequências e valo-
res, que facil itam a aplicação do instrumento,
extraindo de uma forma mais produtiva os
dados necessários.
Inicialmente, pergunta-se ao entrevista-
do que tipos de características seriam úteis
para descrever ou distinguir diferentes produ-
tos ou serviços de uma dada categoria de in-
teresse. O objetivo dessa forma de
questionamento é fazer com que o respon-
dente mencione os principais atributos do
produto. A partir da resposta inicial dos entre-
vistados, que se refere aos atributos, começa
a ser construída a hierarquia de valor, quan-
do o pesquisador discute as razões das pre-
ferências apontadas pelo respondente e, com
isso, consegue levar as respostas a um nível
de abstração correspondente às consequên-
cias e valores pessoais. Através de pergun-
tas repetidas e interativas, os respondentes
são encorajados a se aprofundar na discus-
são sobre atributos, indicando, paulatinamen-
te, consequências e valores (Reynolds &
Gutman, 1 988; Veludo-de-Oliveira et al. ,
2006b; Woodruff & Gardial, 1 996; Radder &
Grunert, 2009).
4. ANÁLISE DE RESULTADOS
Neste capítulo, foram apresentados os
resultados obtidos a partir da aplicação da
pesquisa com a uti l ização do método ladde-
ring, sendo que a análise destes se estrutura
da seguinte maneira: (a) codificação dos da-
dos para a análise de conteúdo; (b) compila-
ção dos dados isolados em atributos,
consequências e valores; (c) elaboração da
tabela de ladders, (d) criação da matriz de
implicação e mapa hierárquico de valores e
(e) definição das percepções dominantes e o
relacionamento que gera o valor percebido
para os corredores.
4.1 Codificação da linguagem como pre-
paração para a análise de conteúdo
Como mencionado, a pesquisa foi real i-
zada através do meio virtual com o auxíl io de
chats on line, não permitindo assim a percep-
ção por parte do pesquisador da linguagem
corporal, tom de voz e outros pontos que fos-
sem capazes de serem captados em uma
entrevista presencial. No entanto, o meio on-
l ine deixou os entrevistados mais a vontade
23RAIMED - Revista de Administração IMED, 2(1 ) , 1 8-34, 201 2.
Percepção de Valor através da Técnica Laddering: Uma Análise dos Corredores Amadores
para responderem aos questionamentos, po-
dendo expressar assim sua opinião sobre o
tema. Devido a este fato, uti l izou-se uma lin-
guagem comum do meio online, com abrevia-
turas de palavras, com o intuito de reduzir o
tempo de digitação. Em decorrência disto
ocorreram também alguns erros de digitação,
os quais são comuns em chats, sendo que
estes não influenciaram os resultados da
pesquisa. Para melhor análise foi necessária
uma purificação dos dados, ocorrendo assim
uma transcrição da linguagem uti l izada no
meio online para a linguagem coloquial, co-
mo pode ser observado no quadro 01 .
4.2 Elementos isolados que expressam as
ladders
Para a análise do conteúdo, foi real izada
na transcrição das entrevistas a identificação
dos componentes da cadeia e, logo após o
término da análise prel iminar de cada uma
das entrevistas, foi elaborado o quadro da
consolidação dos elementos, el iminando com
isso termos de significados semelhantes.
Neste quadro foram extraídas do conteúdo
da pesquisa frases que expressam os atribu-
tos, consequências ou valores.
Os atributos estão no nível mais concre-
to da cadeia, compostos por características
(componentes, partes, entre outros) que pro-
duzirão as consequências desejadas pelo
consumidor. Na pesquisa realizada foram
identificados 1 5 atributos, que estão classifi-
cados do número 1 ao 1 5, no quadro 02. Já
as consequências são os pacotes de benefí-
cios que os consumidores podem descrever
em um contexto de consumo. Na análise rea-
l izada foram identificadas 1 4 consequências
que foram apresentadas de forma categori-
zada do número 1 6 ao 29. Já os valores es-
tão no nível mais alto da abstração da
cadeia, pois se tratam de elementos subjeti-
vos e individuais de cada sujeito. No total fo-
ram elencados 1 2 valores terminais que são
apresentados de forma categorizada com a
representação das frases originadas na pes-
quisa, do número 30 ao 41 .
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4.3 Elaboração das ladders
Após a categorização e codificação dos
atributos, consequências e valores, foi real i-
zada a compilação destes elementos e em
seguida a formação das ladders. Esses da-
dos foram organizados no quadro de número
03.
28RAIMED - Revista de Administração IMED, 2(1 ) , 1 8-34, 201 2.
Percepção de Valor através da Técnica Laddering: Uma Análise dos Corredores Amadores
4.4 Matriz de implicação e a construção do
mapa hierárquico
De modo a auxil iar na análise dos ele-
mentos que possuem mais citações e rela-
ções com os outros foi real izada uma matriz
de implicação das relações diretas e indiretas
dos elementos que compõem as ladders na
seguinte notação: XX.YY sendo XX as rela-
ções diretas, e YY as relações indiretas. Es-
sa matriz auxil iou quantitativamente as
associações entre os elementos na formação
das cadeias, seja diretamente ou indireta-
mente. O quadro de número 04 resume a
quantidade de relações que cada elemento
teve, para assim facil itar a visual ização dos
que tiveram um número de implicações su-
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perior.
Este somatório é realizado através da
contagem do eixo (De), que é a linha soman-
do todos os (XX) e todos os (YY), tendo co-
mo resultado final (XX,YY), o mesmo se
aplica para o eixo (Para) que é a coluna da
matriz de implicação. Por exemplo: se verifi-
car o elemento (1 ) pode-se analisar que o
mesmo possui 4 incidências no eixo (De),
que são elas 01 .00 , 01 .01 , 00.01 e 00.01 ,
assim o seu somatório será de 02.03.
Através desta tabela é possível destacar
os valores que tiveram mais associações
dentre todas as ladders, contribuindo para a
avaliação e análise dos valores dominantes.
O primeiro destaque foi o Bem Estar (32),
que teve mais relações diretas (3) e indiretas
(1 0), representando ser um objetivo dos en-
trevistados, que mencionaram este valor sob
diversas perspectivas.
Os valores Prazer (38) e Qualidade de
Vida (39), obtiveram os mesmos índices, 2
relações diretas e 7 indiretas. Estes valores
caracterizaram a busca dos corredores por
uma atividade prazerosa, identificando nas
corridas, treinos ou provas das quais partici-
pam, a obtenção de prazer e qualidade de vi-
da. Observou-se nas entrevistas que o grupo
de respondentes tem uma rotina de vida ativa
na qual o trabalho, o estudo e outros com-
promissos são fatores geradores de stress,
amenizados pela prática do esporte.
O valor Auto Estima (41 ), é expresso pe-
los corredores mais diretamente no aspecto
de se manter em forma física, demonstrando
uma necessidade de enquadrar-se em pa-
drão de beleza. Outro fator motivador são as
participações nas provas, que retratam uma
competição onde os atletas buscam melhorar
seus tempos e consequentemente evoluir no
esporte. E por fim o valor Saúde (40), o qual
é associado como algo imprescindível em
suas vidas, relatando que a prática contínua
das corridas é essencial na sustentação des-
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te valor.
O mapa hierárquico de valores tem por
fim representar de forma gráfica as relações
diretas e indiretas entre os elementos. Para
Veludo-de-Oliveira et al. (2006a), o processo
de construção do mapa consiste na estrutu-
ração de cadeias de meios-fim, partindo da
primeira l inha da matriz e indo até a última,
formando assim graficamente a sequência A-
C-V.
Segundo Veludo-de-Oliveira et al.
(2006), após a construção do primeiro mapa
é necessário fazer uma redução das rela-
ções, mantendo apenas as mais evidencia-
das. Dessa forma, as relações diretas ou
indiretas são fi ltradas e se estabelece um
ponto de corte, considerando um número mí-
nimo de vezes em que aparecem na matriz
de implicação.
A construção do mapa a seguir tomou
como referência a quantificação dos valores
da matriz de implicação, real izando o ponto
de corte através do número de implicações
destes elementos. Sendo uti l izado o parâme-
tro de 2 ou mais relações diretas e/ou 6 ou
mais relações indiretas dos valores, ficando
então com 9 ladders.
4.5 Determinações das percepções signifi-
cantes de valor para os runners
O valor percebido para o cliente é um
dos construtos do marketing que melhor se
aproxima da tentativa de entender as prefe-
rências do consumidor. O caso em estudo
procurou trabalhar com consumidores que
buscam a prática de uma atividade física re-
gular, e para isso acabam consumindo pro-
dutos e serviços l igados ao esporte, tais
como: tênis; roupas; acessórios; materiais
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específicos para correr; serviços de profissio-
nais do esporte e/ou da saúde; provas de
corrida e grupos de corrida.
Observou-se nas ladders que por se tra-
tar de um grupo de atletas amadores que não
consideram a corrida sua atividade principal,
os valores e suas preferências estão mais
associados com bem estar, qual idade de vi-
da, preocupação com o corpo, dentre outros.
O que leva a estarem mais propícios ao con-
sumo de produtos e serviços esportivos.
Verificou-se que os atributos como moti-
vação, persistência, ambiente, facil idade e
outros compõem a caracterização desta prá-
tica esportiva. Estes atributos foram identifi-
cados na pesquisa, assim como as
consequências que formam a cadeia para
originar o conceito de valor para este grupo,
tendo adrenalina, conquista, social ização,
disposição, real ização, anti-stress e relaxa-
mento como as mais mencionadas nas entre-
vistas.
O valor se torna uma experiência de pre-
ferência, relativa e interativa. Pode-se enten-
der na pesquisa que o valor pode estar na
experiência de consumo e não no produto
adquirido ou na marca escolhida; sendo ex-
presso por muitos corredores como uma ex-
periência. Assim pode-se evidenciar que as
provas de corridas, são a oportunidade de
estarem consumindo serviços relativos ao es-
porte e recebendo em troca os valores. Nos
relatos destacaram-se consequências como
a sensação de conquista por parte do corre-
dor em poder participar de uma prova e con-
cluí-la, tendo também o sentimento de
superação ao atingir o seu objetivo proposto.
Outra constatação é a preparação física des-
tes atletas para determinadas provas, em vir-
tude da rotina de treinos eles se
desenvolvem fisicamente e melhoram sua
forma física, assim resultando em outro valor
para este grupo, a autoestima.
A participação em provas proporciona
social ização entre as pessoas do meio estu-
dado, pois as corridas são oportunidades de
encontro, interação e troca de ideias entre
entes com objetivos comuns. De acordo com
os entrevistados, profissionais das áreas de
esporte e saúde também estão presentes
nestes eventos, oferecendo serviços em ten-
das montadas com a estrutura de treinado-
res, massagistas, e onde podem também
usufruir de alimentos e repositores energéti-
cos. Estas tendas normalmente pertencem a
grupos de corridas já formalizados, que estão
ali para prestar e divulgar seus serviços.
Observou-se que um mesmo produto ou
serviço, pode ter diferentes valores para os
consumidores, ou seja, para cada consumi-
dor um mesmo produto pode ter um significa-
do diferente. As diferentes percepções de
valores constatadas na pesquisa, com rela-
ção às provas de corridas, retratam que para
alguns a performance tem maior relevância,
enquanto que para outros a satisfação de
concluir uma prova é mais importante. Entre-
tanto, todos destacam valores pessoais al-
cançados na atividade, como bem estar,
saúde e qualidade de vida.
5. CONSIDERAÇÕES FINAIS
O consumo esportivo apresenta uma
constante evolução oriunda das mais diver-
sas áreas que impulsionam este mercado.
Entender a cadeia de atributos, consequênci-
as e valores, se torna fundamental para obter
vantagem competitiva. Dessa forma, o estu-
do em questão tratou da análise de um nicho
do mercado esportivo, que são os atletas
amadores praticantes de corridas. A realiza-
ção deste estudo com o método laddering
mostrou ser um procedimento objetivo para
estabelecer a relação entre os atributos, con-
sequências e valores dos corredores. No en-
tanto, alguns aspectos da técnica podem ser
influenciadores, proporcionando o surgimento
de variações nas respostas dos entrevista-
dos, como por exemplo, uma sequência de
perguntas semelhantes que estimulam o
pesquisado a expressar sua percepção sobre
o tema, parecendo para ele que são ques-
tões repetitivas, gerando assim certo desgas-
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te.
Em contrapartida, a técnica mostrou ser
eficiente ao associar a teoria de cadeias de
meio-fim, podendo identificar os atributos,
consequências e valores que os corredores
percebem com relação ao esporte, produzin-
do uma informação relevante para quem pre-
tende realizar uma análise mais aprofundada
sobre este mercado. Com o intuito de carac-
terizar os atributos do esporte na opinião dos
entrevistados, foi possível, na análise das en-
trevistas, identificar neste público uma preo-
cupação com o corpo e a saúde, e também
perceber que no entendimento do grupo pes-
quisado as corridas representam a possibi l i-
dade de praticar um esporte de fácil acesso e
baixo custo. Estas características são positi-
vas no que diz respeito ao consumo de pro-
dutos e serviços relativos ao esporte, pois o
grupo possui atividade geradora de renda, e
relaciona valores pessoais relevantes ao es-
porte, além de considerar que o mesmo tem
baixo custo, oportunizando um mercado atra-
tivo.
Os entrevistados manifestaram suas
percepções relativas à experiência do espor-
te como um todo de forma positiva, associan-
do atributos como ambiente a prazer e
qualidade de vida. Segundo eles, o lugar on-
de a pessoa corre, treina, é onde ela conse-
gue ficar mais relaxada, tendo o prazer de
saber que esta atividade está contribuindo
para sua saúde, bem estar e qualidade de vi-
da. Estes elementos estão vinculados e, co-
mo demonstrados nas ladders, formam as
cadeias de meios-fim. O público pesquisado
defendeu esses atributos, consequências e
valores intensamente, fortalecendo as rela-
ções deles com o esporte.
Esta evidência torna este nicho de mer-
cado mais consolidado, dando segurança pa-
ra a indústria esportiva que pretende investir
nele, pois não se trata de algo passageiro, e
sim de um esporte que atrai novos participan-
tes e promove um envolvimento maior no de-
correr da prática dos que já são aderentes. E
por ser um mercado que está em crescimen-
to podem ser constatadas diversas necessi-
dades e também oportunidades no grupo
pesquisado, destacando, por exemplo, a po-
pularização dos grupos de corrida como uma
delas. A maioria dos corredores não possui
uma assistência de um profissional da área,
acabam buscando informações através de
amigos, revistas, internet.
5.1 Implicações Gerenciais e Acadêmicas
Constata-se nesta pesquisa que as es-
tratégias de mercado para aumento de ven-
das e obtenção de market share das
empresas da indústria esportiva devem pas-
sar, necessariamente, por investimentos fo-
cados em proporcionar experiências para o
público em estudo. Experiências estas que
contemplem seus valores pessoais como
alegria, amizade, autoestima, bem-estar, dis-
cipl ina, diversão, equilíbrio, lazer, l iberdade,
prazer, qualidade de vida e saúde. Ações
adequadas às necessidades dos corredores,
que contribuam para a consolidação e o de-
senvolvimento do esporte, podem trazer mai-
or reconhecimento às empresas atuantes
nesse nicho. Campanhas de comunicação
que identifiquem uma marca com este públi-
co podem influenciar positivamente o consu-
mo de seus produtos.
As pesquisas bibl iográficas apontaram
uma carência de estudos relativos ao marke-
ting esportivo no Brasil . Assim, um incremen-
to nas pesquisas acadêmicas neste setor
pode contribuir para o desenvolvimento do
esporte como negócio no país.
5.2 Limitações e sugestões de pesquisas
futuras
O estudo referente ao esporte pode ser
segmentado, de modo a estudar melhor os
aspectos relativos a serviços, aprofundando
a análise nas áreas de eventos esportivos;
prestação de serviços relativos à saúde; e
profissionais l igados ao esporte. Também se-
riam indicados estudos que avaliassem os
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produtos e equipamentos uti l izados para a
prática do esporte, identificando a percepção
dos atletas com relação a estes elementos.
Dessa forma, a pesquisa ficaria dividida, en-
globando aspectos dos serviços e dos produ-
tos. Outra oportunidade existente pode ser a
expansão da pesquisa para outros países,
para assim comparar o nível em que o espor-
te se encontra em cada um destes lugares, e
talvez podendo mapear este mercado e uti l i-
zar esta informação como ferramenta de au-
xíl io para uma possível estratégia de
lançamento de um produto ou serviço para
estes consumidores/atletas.
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Perceived Value by Laddering Technique: An Analysis of Amateur Runners
Abstract
The segment of running is growing in number of customers and in sales volume. Understand of
the relationship attributes and values ​​that lead to the consumption in this segment becomes im-
portant. Based on studies that relate attributes and values ​​this article aims to identify the percei-
ved value of amateur runners with respect to the consumption of sports products and services.
For this, conducted an exploratory qualitative research, with the method of data collection and
analysis of laddering technique. The research was developed with amateur runners in the city of
Porto Alegre-RS. I t was found in this study that the market strategies to increase sales and achi-
eve market share of sports industry must pass necessari ly by investments focused on providing
experiences for the public in the study. Experiences that address these personal values ​​such as
joy, friendship, self-esteem, wellbeing, discipl ine, fun, balance, leisure, freedom, pleasure, quality
of l ife and health.
Keywords: Sport Marketing, Laddering, Attributes, Consequences and Value.
